



ренція на транспортному ринку, особливо на зовнішньому ринку 
та у сфері транзитних перевезень. 
3. За таких умов перед залізницями постає проблема збере- 
ження існуючих і залучення нових клієнтів, що значно актуалізує 
використання маркетингу на залізничному транспорті. 
4. Маркетингова  діяльність  на  українських  залізницях  має охоплювати: 
  маркетингові дослідження ринку транспортних послуг; 
  розроблення  рекомендацій  з  надання  додаткових  послуг 
(консалтингові, інформаційні та ін.), підвищення якості існуючих 
послуг; 
  виявлення сильних та слабких сторін підприємств залізни- чного транспорту, проведення SWOT-аналізу; 
  перехід від чисто перевізних послуг до пропонування ком- 
плексу послуг, у тому числі автотранспортних і складських; 
  здійснення рекламної діяльності. 
 
Р. Г. Жарлінська, асистент, 




МЕТОДОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГОВИХ 
ДОСЛІДЖЕНЬ  У ДІЯЛЬНОСТІ КОМЕРЦІЙНИХ  
БАНКІВ 
 Ринкові перетворення, що відбуваються на сучасному етапі 
розвитку України і супроводжуються структурними змінами бан- 
ківської системи, зумовлюють необхідність розвитку як теоретич- 
ної бази, так і методологічної основи маркетингових досліджень. 
Оскільки суть маркетингової діяльності полягає в реалізації під- 
приємницької цільової функції шляхом управління попитом, ос- 
новною категорією теорій маркетингу є категорія поведінки по- 
купця.  Аналіз  поведінки  з  позиції  покупців  підкреслює 
важливість отримання таких знань в економічному просторі, кот- 
рі характеризувалися б універсальним змістом і могли б послугу- 
вати логічним каркасом для розуміння й прогнозування поведін- 
ки окремих суб’єктів та їх об’єднань у контексті конкретних 
дослідницьких програм, у тому числі й маркетингових. 
Ми пропонуємо дещо уточнити зміст вживаного в економі- 
чній літературі терміна «поведінка». Вважаємо найбільш пра- 




кція», наприклад, у такий спосіб: поведінка є сукупністю реак- 
цій суб’єкта на значущі для нього чинники зовнішнього сере- 
довища. 
Вимога орієнтувати маркетингові дослідження у комерційно- 
му банку на розв’язання конкретних практичних задач обумов- 
лює необхідність вдаватися до багатьох моделей поведінки кліє- 
нта.  Теорія  економічної  поведінки  дає  можливість  звести  цю 
множинність моделей до єдиної логічної основи. Це, в свою чер- 
гу, допомагає встановленню меж істинності знань і висновків, 
отриманих під час того або іншого маркетингового дослідження, 
і отже, забезпечує коректність їх використання. 
 
Ж. И. Жерейж, 
Киевский национальный авиационный университет 
 
ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ КАЧЕСТВА УСЛУГ 
 Проблема качества услуг — сравнительно нова и недоста- 
точно разработана. Несмотря на то, что еще в 1987 г. Междуна- 
родной организацией по стандартизации были приняты стан- 
дарты качества продукции и услуг (серия 9000 версии 1987 г.), 
при внедрении этой версии стандартов сразу выявилось недос- 
таточное отражение в них требований к качеству услуг. Кроме 
того, стандарты качества только устанавливают требования к 
качеству, но не определяют, каким образом их выполнять, ос- 
тавляя решение этой проблемы непосредственным производи- 
телям услуг. Только в 1995 г. в Пекине Комитетом Генеральной 
Ассамблеи ISO по политике в области потребления было приня- 
то решение о разработке международных стандартов качества 
услуг. 
Следует обратить внимание на специфику услуг, отличающую 
их от остальных категорий продукции. 
1. Взаимосвязь товаров и услуг в процессах их потребления. 
2. Совпадение по времени процессов производства и предос- 
тавления услуг. 
3. Непосредственное взаимодействие производителя и потре- 
бителя при оказании услуг. 
4. Оценка  качества  услуг  непосредственно  конкретным  по- 
требителем в соответствии с уровнем его индивидуальных по- 
требностей и возможностей. 
